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최근 디지털 광고는 15초 미만의 짧은 광고를 통해 메시지를 전달해야 하며, 소셜미디어에서 광고는 

소비자가 스킵하기 전까지 5초 이내에 메시지를 전달해야 한다. 광고의 길이가 짧아졌지만, 인공지능을 

통한 알고리즘과 빅데이터 분석은 고객의 관심사에 맞는 메시지 전달을 가능하게 하였다. 이런 변화 속

에서 짧고 효율적인 광고를 이용한 소비자 맞춤 메시지 전달의 중요성은 날로 커지고 있다. 본 연구에서

는 효과적인 메시지 전달을 위한 메시지 프레이밍 효과에 대해 살펴보았다. 구체적으로, 비건 제품에 대

한 ‘건강’과 ‘환경’ 두 가지 프레이밍 효과의 차이를 살펴보았다. 건강과 환경에 대한 소비자 관심

의 증가는 비건 제품에 대한 관심을 높였으며, 비건 시장은 날로 크게 성장하고 있다. 소비자가 비건 제

품을 구매하는 이유는 소비자 개인의 건강을 위해서이기도 하지만, 윤리적 소비라고 할 수 있는 환경에 

대한 책임감 또한 무시 못 할 요인이다. 기존 연구에서는 건강과 환경 메시지 프레이밍 간의 효과의 차

이가 측정되지 못하였으며, 연구 대상도 비건 식품에 국한되었다. 본 연구에서는 주방세제 제품군을 이

용하여 ‘건강과 환경 메시지 프레이밍’ 효과의 차이를 밝혀내고자 한다. 
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1. 서론

1.1 연구의 배경 및 필요성

‘비건’ 제품의 유행을 나타내는 ‘비거니즘

(Veganism)’은 동물을 착취해서 생산되는 모든 

제품과 서비스를 거부해야 한다는 신념을 바탕으로 

동물권을 옹호하며 종 차별에 반대하는 사상과 철학

을 의미한다. 소비자 행동에 있어서 ‘비건

(Vegan)’ 지향은 동물의 털, 깃털, 가죽을 사용한 

의류, 생활용품, 동물성 원료를 착취하는 스포츠를 

비롯해 동물을 이용한 서커스, 전시, 체험 등의 문화

생활과 고기, 생선, 달걀, 유제품, 꿀 등 동물성 재

료를 사용한 음식을 거부하는 것과 일회용품 사용, 

과소비를 줄이는 등의 윤리적 소비를 실천하는 것을 

말한다(Veganism, 2021). 비건 제품에 대한 관심

은 Generation M과 Z와 같은 젊은 연령층에서 더

욱 커지고 있다. 이에 건강, 동물 보호, 지속 가능한 

지구환경에 관심을 가지는 MZ세대를 겨냥하여 기업

들은 서둘러 비건 제품을 출시하고 있다. MZ세대들

에게 ‘비거니즘(Veganism)’은 단순한 유행이 아

니라 자신의 가치와 신념을 드러내는 가치 지향적 

소비 경향으로(Korea Agro-Fisheries & Food 

Trade Corporation, 2020) 점점 자리를 잡으며 비

건 인구는 꾸준히 증가하고 있으며, 이에 대한 학문

적 관심도 커지고 있다.

본 연구에서는 메시지 프레이밍 기법을 통해 비

건 제품에 대한 기업들의 광고 메시지 전략에 더 효

과적인 메시지 프레이밍을 밝혀내고자 한다. 비건 

제품에 대한 메시지 전달과 관련된 선행 연구들은 

주로 식품 분야에 한정되어 연구되어왔으며, 제품의 

라벨링 효과에 국한되었다. Isham et al., (2022)에

서는‘건강과 환경 메시지 프레이밍’의 영향이 개

인의 행복과 상호작용을 이루는지를 측정하였으나, 

식품 라벨에 적힌 메시지 프레이밍의 효과가 작아 

정보 그 자체가 참가자 인식의 영향에 미치지 못함

을 보였다. Ye and Mattila (2021)는 건강과 맛 메

시지 프레이밍을 통해 채식 메뉴 항목에 대한 소비

자의 반응과 광고 메시지 효과를 살펴보았다. 본 연

구에서는 비건 카테고리를 확장하여, 비식품군인 주

방세제를 선정하여, 기존 비건 연구를 확장하였다.

비건 제품에 대한 정보 전달 전략을 위해서는 비

건 제품에 대한 소비자들의 구매 요인을 이해하는 

것이 중요하다. 첫째, 윤리적 소비와 관련한 ‘환경

적 책임감’이다. 친환경 소비는 생태를 보호하는 

것이 특징인 ‘환경적 책임감’이 있는 행동으로, 

이에 맞춰 기업들의 마케팅 전략은 변화하고 있다 

(Goncalves et. al., 2016; Semprebon et al., 

2018; Urban et al., 2019). ‘환경적 책임감’은 

개인이 친환경적인 행동을 할 때 가장 기본적이며 

중요한 심리적인 변인으로 간주한다(Hines, et al., 

1987; Wu and Yang, 2018; Rodrigues and 

Domingos, 2008). 둘째, 소비자들이 친환경 제품을 

소비하는 또 다른 요인 중 하나는 개인의 건강에 대

한 ‘자기 이익 추구’의 관점이다. 소비자들은 그

들의 건강과 웰빙에 대해 점점 더 관심이 커지고 있

고, 음식은 건강을 유지하기 위한 핵심 요소로 인식

된다(Ghvanidze et al., 2017). Rothgerber 

(2014)에서는 비건 식단을 하는 이유는 건강을 유

지하고 질병을 보존하기 위해서와 건강하고 운동하

는 몸을 유지하려는 의도가 있기 때문이라고 하였

다. 즉 비건 제품에 대한 관심은 ‘환경적 책임감’

과 ‘소비자 스스로의 건강한 삶 추구’라는 두 가

지 요인이 있다. 

본 연구에서는 이 두 가지 효과의 차이를 메시지 

프레이밍을 통하여 비교하고자 한다. 구체적으로, 두 

가지 프레이밍이 비건 제품에 대한 ‘태도’와 ‘구전’에 

미치는 영향을 살펴보고자 한다. 최근의 디지털 광고

는 약 15초 정도이며, 광고의 길이는 더욱 짧아지고 

있다. 짧은 광고 시간 동안 메시지 효과를 높이기 위

해서, 효율적인 프레이밍 방안을 밝혀내어, 짧은 광고 
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메시지를 압축하여 제시하는 것은 매우 중요하다. 이

에 더하여, 본 연구에서는 메시지 프레이밍 효과의 

‘지각된 품질’에 관한 영향에 있어서, 환경적 책임감

의 조절 효과를 살펴보았다. 이는 맞춤화된 광고 메

시지를 전달하는 데에 있어서 광고의 효율성을 높일 

수 있는 타겟 고객을 확인할 수 있다는 점에서 실무

적인 시사점을 제공할 수 있다. 

1.2 연구의 목적

본 연구에서는 첫째, 비건 생활용품 제품군을 실

험자극물로 선정하여 마케팅 커뮤니케이션 측면에서 

비건 제품에 대한 이해를 넓히고자 한다. 둘째, ‘건

강 메시지 프레이밍’과 ‘환경 메시지 프레이밍’ 

두 메시지 프레이밍 간 비건 제품에 대한 태도에 미

치는 영향의 차이를 밝힌다. 셋째, ‘지각된 품질’

을 매개변수로 두어 ‘건강’과 ‘환경’ 두 가지 

메시지 프레이밍이‘지각된 품질’에 미치는 영향에 

대해 매개 효과를 확인한다. 넷째, ‘비건 제품에 대

한 태도’ 형성에 있어서‘환경적 책임감’의 조절 

역할에 대해 알아보고자 한다. 

2. 이론적 배경

2.1 메시지 프레이밍

프레이밍은 사람들이 특정 대상에 대한 개념을 

발전시키거나, 특정 문제에 대한 그들의 생각의 방

향을 형성하는 과정이다(Chong and Druckman, 

2007). 기업은 프레이밍을 이용한 커뮤니케이션을 

통해서 환경, 건강, 재정적 차원의 문제에 대해 소비

자 태도나 동기 형성에 호소한다(Steinhorst et al., 

2015). 이것은 새로운 소비자 인식을 창조하며, 기

존의 인식에 접근하거나 두드러지게 함으로써, 행동 

변화로 이어질 수 있는 새로운 관점에서 문제를 해

석하도록 사람을 설득하는 과정이다. 즉, 메시지 프

레이밍은 소비자 의사결정의 준거점을 설정하여 특

정 상황을 받아들이는 태도를 달라지게 하는 것이

다. 메시지 프레이밍은 다양한 방식으로 이루어질 

수 있는데, 본 연구에서는 비건 제품에 대하여 ‘건

강’과 ‘환경’이라는 두 가지 방향성을 가지고 살

펴보고자 한다.

2.1.1 건강 메시지 프레이밍

건강과 웰빙에 대한 소비자들의 관심이 점점 더 

커지고 있다(Ghvanidze et al., 2017). 선행연구에

서 비건 식단을 하는 이유 중 한 가지를 건강을 유

지하고 질병을 보존하기 위해서와(Rothgerber, 

2014) 건강하고 운동하는 몸을 유지하려는 의도라

고 하였다. 건강 메시지 프레이밍과 관련해서, Cho 

and Kim (2013)는 소비자가 자궁경부암 백신을 접

종하는 의사결정을 하는 데 있어서 미래의 위험에 

대비하는 메시지가 효과적임을 보였다. 그리고 기존

의 연구들은 (예: Aschemann-Witzel, 2021; 

Circus and Robinson, 2019; Contini et al., 

2020) 비건 식단으로 더 건강해질 수 있다는 기대

가 더 많은 비건 식단을 채택하게 하는 동인으로 작

용할 수 있다는 것을 밝혔다. 소비자들이 비건 제품

과 식단을 선택하는 것에 있어 건강 메시지 프레이

밍은 비건 식단의 섭취를 장려할 수 있다는 연구가 

있다(Cordts et al., 2014; De Boer et al., 

2013). Isham et al. (2022)의 연구에서는 개인의 

웰빙이 ‘건강 대 환경 메시지 프레이밍’과 상호 

작용하여 비건 제품에 대한 사람들의 선호도와 지불 

의지를 결정할 수 있는지에 대한 여부를 살펴보았

다. 하지만 그 연구에서는 ‘건강’과 ‘환경’ 두 

가지 메시지 프레이밍 중 어느 것이 효과적인지에 

대해 살펴보지는 않았다. 본 연구에서는 ‘건강 대 

환경 메시지 프레이밍’의 효과의 차이를 밝혀 소비

자들에게 두 가지 유형 중 더 효과적인 메시지를 밝
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히고자 한다.

2.1.2 환경 메시지 프레이밍

육류 및 유제품 소비의 감소는 환경 영향을 제한

하는 데 중요한 것으로 제안되었다(Niemiec et al., 

2021; Schiermeier, 2019). 매년 인간 활동으로 

인해서 발생한 총 CO2 배출량의 약 5%는 가축이 

차지하는 것으로 추정된다(Godfray et al., 2018). 

이처럼 육류 소비의 환경 유해성은 이미 검증되었으

며, 소비자들은 이것의 심각성을 인지하고 있고, 점

점 환경 보호를 위한 윤리적 소비가 확대되고 있다. 

Verplanken and Holland (2002)는 친환경적 메

시지 프레이밍(vs 통제조건)일 때, 소비자의 선택에 

있어 환경적 속성이 중요하다는 것을 보여주었다. 

또한, 에너지 소비 영역에서 전기 절약 팁을 환경 

메시지 프레이밍(vs. 통제조건)과 결합하면 전기 절

약 의도가 증가하였다(Steinhorst et al., 2015). 

Visschers and Siegrist (2015)의 연구에서는 기

후 친화적인 식사와 함께 기후 친화적인 스티커를 

사용하는 것은 학생 식당에서 이러한 식사의 구매를 

증가시켰다. 전반적으로, 환경을 강조한 행동과 의도

에 미치는 영향을 고려할 때, ‘비건’ 식품 범주에 

환경을 지지하는 메시지 프레이밍을 사용하는 것은 

사람들이 더 환경적으로 책임감을 느끼도록 만들어 

채식 선택의 가능성을 높일 수 있음을 밝혔다. Ye 

(2021)의 연구는 마케팅 커뮤니케이션을 통해 환경

적 지속가능성과 동물복지를 위하는 식당으로 강조

하기 위해 식물성 기반의 요리를 활용하여 건강, 환

경, 맛을 조건으로 메시지 프레이밍 하였다. 지속가

능한 식품 선택을 촉진하는 요인의 역할을 조사함으

로써 지속가능성과 친환경적 행동을 밝히고자 했다. 

그 결과로, 환경과 동물복지를 위한 더 나은 선택이 

선행에 대한 긍정적인 감정으로 여겨질 때, 식물성 

기반의 메뉴 항목에 대한 사람들의 선호도를 높일 

수 있음을 밝혔다. 따라서 본 연구에서는 ‘환경 메

시지 프레이밍’을 독립변수로 설정하여 ‘환경 메

시지 프레이밍’이 ‘비건 제품에 대한 소비자의 태

도’와 ‘구전’에 미치는 영향을 밝히고자 한다. 

2.2 지각된 품질

지각된 품질(Perceived Quality)은 전반적인 제

품에 대한 우월성, 우수성 등에 대한 소비자 평가이

며, 실제 제품이 가진 품질과 다를 수 있는 특정한 

속성보다 추상적인 개념이다(Zeithaml, 1988). 품

질은 객관적 품질과 주관적 품질로 구분할 수 있는

데, 고객은 객관적 품질을 측정하기 어려우므로 정

보 단서를 고려하여 전반적인 지각된 품질을 통해 

제품을 판단한다(Zeithaml, 1988; Jeon, 2009). 

Zeithaml (1988)은 품질을 우수성으로 포괄적으로 

정의하여 이를 토대로 지각된 품질을 제품의 종합적

인 우수성에 대한 고객의 판단이라고 정의했다. 고

객은 제품이나 서비스의 전반적인 품질 인식 혹은 

다른 제품과의 비교를 통한 우수성을 본다(Aaker, 

1991).

소비자는 품질 불확실성을 회피하려는 성향이 강

하다(Wu et al., 2013). 불확실성 회피 성향이 높

은 소비자는 구매 결정 상황에서 선택 자체를 미루

기도 하는데, 특히 불확실성 회피 성향이 높은 국내 

소비자들에게는 품질 불확실성이 구매 결정의 진입 

장벽으로 다가올 수 있다(Dhar, 1997; Hofstede, 

1984). 따라서 품질 불확실성은 소비자가 제품을 

평가하고 구매를 결정하는 단계에서 중요한 고려사

항이 되고 있다(Wu et al., 2013). 사용 경험이 없

는 제품일수록 품질 불확실성이 높아지는데, 소비자

가 해당 제품에 대한 사전 지식이 없고, 익숙하지 

않기 때문에 주로 제품의 품질, 성능, 효과를 확신하

기 어려운 상황에서 발생한다(Erdem et al., 

2006). 

지각한 품질은 의사결정에 중요한 요소이며, 소비

자에게 품질에 대한 확신을 주기 위해서는 보다 객
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관적이고 유용한 평가를 제공해야 할 필요가 있다. 

본 연구에서는 ‘지각된 품질’을 매개로 ‘건강과 

환경 메시지 프레이밍’이 ‘비건 제품에 대한 태

도’와 ‘구전’에 미치는 영향을 알아보고자 한다. 

2.3 환경적 책임감

환경적 책임감(Environmental responsibility)은 

"자신의 경제적 이익을 가진 개인 소비자로서 행동

하는 것이 아니라 사회⸱환경적 웰빙에 대한 시민-

소비자 개념을 통해 행동하는 환경 문제의 시정을 

조치할 의사를 표명하는 상태"를 의미한다. Hines 

et al.(1987)은 개인의 책임 의식이 자신의 환경 행

동과 밀접한 관련이 있음을 나타내는 환경 책임 행

동 모형을 제시하였다. Stern et al.(1999)은 환경

적 책임감과 친환경적 행동 사이에는 높은 상관관계

가 있다는 것을 보였다. 즉, 개인이 더 강한 환경적 

책임감을 가질 경우, 그들은 더 기꺼이 친환경적 행

동을 할 것이다. 이 추론과 같이, 환경적 책임감은 

개인이 환경적 책임감을 지니며 친환경적인 행동에 

참여하도록 동기 부여하는 강력한 원동력이 될 것이

다(Wu and Yang, 2018; Rodrigues and 

Domingos, 2008). 더 높은 수준의 환경적 책임감

이 있는 소비자는 환경 문제에 더 많은 관심을 기울

이며, 환경 문제의 출현에 인간의 책임감이 있다고 

믿기 때문에 친환경 제품을 소비한다(Sadachar et 

al., 2016). 

환경적 책임감이 있는 소비자는 환경에 대한 지

식과 문제의식이 있다(Stone et al., 1995; 

Maloney and Ward, 1973). 소비자의 환경적 책임

감의 여부는 친환경적인 행동으로 이끌 수 있음을 

가정할 수 있다. 본 연구에서는 ‘환경적 책임감’

을 조절변수로 두어 ‘환경적 책임감’의 수준에 따

라 ‘건강과 환경 메시지 프레이밍’이 각각 ‘지각

된 품질’에 미치는 영향의 차이를 알아보고자 한

다.

2.4 비건 제품에 대한 태도

Ajzen (1980)에서 제품에 관한 태도는 “특정 

제품에 대해서 지속적으로 선호하거나 선호하지 않

는 경향”이라고 정의되었다. 제품 태도는 구매 행

동에 긍정적인 영향을 미친다(Bang and Choi, 

2015). 그러므로 소비자의 태도와 행동을 이해하는 

것은 시장과 고객을 더 잘 다루는 점에 있어서 매우 

중요하다. 

비거니즘은 환경, 음식, 건강에 대한 다른 태도를 

가정하고 전통적인 삶의 방식에서 건강하고 윤리적

이며 자연스러운 삶으로 태도의 큰 변화이다

(Greenebaum, 2018). 비건 제품 소비에 대한 소

비자의 태도와 행동의 이해는 소비자의 결정을 명확

히 한다(Ajzen, 1991). 제품의 건강한 성분과 이점

은 친환경 제품과 친환경 포장재가 있는 제품에 대

한 긍정적인 태도를 얻기 위해 중요한 마케팅 믹스

가 될 수 있다. Rosenfeld and Burrow (2017) 에

서 비거니즘은 환경적인 영향보다는 건강과 동물복

지에 대한 태도와 더 관련이 있다고 밝혔다. 하지만 

소비자들의 친환경에 대한 관심은 비건 제품에 대한 

환경적 측면의 강조를 제시하고 있다. 따라서 본 연

구에서는 ‘비건 제품에 대한 태도’를 종속변수로 

두어 ‘건강과 환경 메시지 프레이밍’의 ‘비건 제

품에 대한 태도’에 있어 효과 차이를 밝힘으로써, 

기업들이 커뮤니케이션 전략의 효율성을 증진하고자 

한다.

2.5 구전

구전(Word of Mouth)은 "수신자와 수신자가 브

랜드, 제품 또는 서비스와 관련하여 비상업적인 것

으로 인식하는 통신자 사이의 구두, 개인 대 개인 

커뮤니케이션"으로 정의된다(Arndt, 1967). WoM

은 상품에 대한 정보를 퍼뜨리는 방법 중 한 가지

로, "제품이나 서비스 경험에 대한 소비자 간의 대
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화"이다(Sen and Lerman, 2007). 즉, 제품이나 서

비스에 대한 소비자 간의 의사소통은 제품과 서비스

에 대한 평가와 관련된 개인 간의 일상적인 대화인 

입소문으로 정의될 수 있다(Zhang et al., 2018). 

구전은 잠재적인 소비자의 제품 구매 가능성, 브

랜드 이용가능성에 많은 영향을 미치는 요인 중 하

나이다. 시장에서 가장 강력한 영향력 중 하나로 인

식되고 있다(Bansal and Voyer, 2000). 특히 중요

한 것을 구매할 때 소비자의 선택이 일반적으로 구

전의 영향을 받는다는 사실에서도 알 수 있다(Lutz 

and Reilly, 1974). 

소비자가 제품 구매를 결정할 때 구전이 중요하

게 작용하는데 기업의 관점에서 구전은 보상 없이 

이루어지는 자발적 특성을 갖기에 막대한 비용을 지

불하지 않아도 자신들의 제품이나 서비스를 알릴 수 

있다. 기업은 소비자 간 커뮤니케이션을 통해 퍼져

나가도록 하는 전략을 통해 온라인상에서의 확산을 

유도한다. 따라서 본 연구에서는 비건 제품에 대한 

‘구전’을 또 다른 종속변수로서 ‘건강과 환경 메

시지 프레이밍’에 따른 영향의 차이를 알아보고자 

한다.     

3. 연구모형 및 가설 

3.1 연구모형 

Fig. 3-1 Conceptual Framework 

  

  본 연구에서는 ‘건강 메시지 프레이밍’과 ‘환

경 메시지 프레이밍’이 각각 비건 ‘제품에 대한 

태도’와 ‘구전’에 미치는 영향의 차이가 얼마나 

나타나는지 실험한다. ‘지각된 품질’을 매개변수

로 두어 ‘건강 메시지 프레이밍’과 ‘환경 메시지 

프레이밍’이 ‘비건 제품에 대한 태도’와 ‘구

전’에 매개 효과를 보이는지를 측정한다. 이와 더

불어, ‘환경적 책임감’을 조절변수로 두어 소비자

의 ‘환경적 책임감’의 수준에 따라 ‘건강 메시지 

프레이밍’과 ‘환경 메시지 프레이밍’이 ‘지각된 

품질’에 미치는 영향을 조절하는지를 측정한다. 

3.2 연구 가설

가설 1: 건강 메시지 프레이밍이 환경 메시지 프레

이밍보다 비건 제품에 대한 태도에 더 크게 영향을 

미친다. 

가설 2: 건강 메시지 프레이밍이 환경 메시지 프레

이밍보다 비건 제품에 대한 태도에 더 크게 영향을 

미치는 것(가설1)은 지각된 품질의 매개효과 때문이

다.

가설 3: 환경적 책임감이 높을수록 건강 메시지 프

레이밍이 환경 메시지 프레이밍보다 지각된 품질에 

크게 영향을 미친다. 
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가설 4: 건강 메시지 프레이밍이 환경 메시지 프레

이밍보다 구전에 더 크게 영향을 미친다. 

가설 5: 건강 메시지 프레이밍이 환경 메시지 프레

이밍보다 구전에 지각된 품질에 의해 더 크게 매개

된다.

4. 실험

4.1 실험 자극의 선정 및 조작

  

가설을 검증하기 위해 다음과 같은 실험을 진행

하였다. 실험에 사용할 자극물은 비건 주방세제로 

선정하여, 동일한 비건 주방세제 사진과 비건 주방

세제에 대하여 각각 건강과 환경 메시지가 담긴 총 

2가지의 정보 중 한 가지를 제시하였다. 

건강 메시지가 강조된 자극물은 비건 주방세제를 

사용함으로써 얻을 수 있는 건강 측면에서의 이점에 

대해서 언급하고, 주방세제의 원료인 식물성 성분과 

안전 인증 기관, 유해 성분, 예방 효과, 주방세제의 

성능과 합리성, 안전성이 제시되어 있다. 건강 메시

지 프레이밍 설문지는 다음과 같다. 

  

우리는 하루 동안 약 200만 종의 화학물질에 노

출됩니다. 우리는 일상생활에서 무수한 화학물질에 

둘러싸여 살고 있습니다. 이 주방세제는 식품의약품

안전처 기준 1종 원료인 식물성 계면활성제 성분으

로 만들어졌습니다. 9가지 유해 성분이 첨가되지 않

아, 잔류 세제를 섭취했더라도 체내 장기 축적에 대

한 위험을 막을 수 있습니다. 

  

코코넛오일 성분은 기름기를 효과적으로 제거할 

수 있을 정도의 우수한 세정력을 가지며, 피부에 자

극이 없어 맨손 설거지도 가능합니다. 3배 고농축 

제품으로 소량으로도 풍성한 거품을 낼 수 있어 경

제적입니다. 식기뿐만 아니라 야채와 과일, 유아용품 

세척까지 사용할 수 있습니다. 100% 식물성 원료만 

사용한 이 세제는 안심하고 사용하셔도 됩니다. 

반면, 환경 메시지가 강조된 자극물은 비건 주방

세제를 사용함으로써 얻을 수 있는 환경 측면에서의 

이점을 언급하여 환경오염을 막을 수 있다는 정보와 

동물실험을 하지 않은 원료임을 나타내는 정보를 제

공하고, 주방세제의 성능과 합리성, 안전성은 건강 

메시지 자극물과 동일하게 제시되었다. 두 메시지가 

담긴 자극물 모두 동일한 비건 주방세제 사진을 제

공하였다. 환경 메시지 프레이밍 설문지는 다음과 

같다. 

우리는 하루 동안 약 200만 종의 화학물질에 노

출됩니다. 우리는 일상생활에서 무수한 화학물질에 

둘러싸여 살고 있습니다. 이 주방세제는 동물성 원

료를 사용하지 않고, 동물실험을 하지 않은 지속 가

능한 제품입니다. 식물 유래 성분으로 만들어진 이 

세제는 98%까지 생분해가 되어서 발생 가능한 수

질 오염을 최소한으로 줄일 수 있습니다. 친환경 용

기로 제작되어 온실가스 배출량도 줄일 수 있습니

다. 

코코넛오일 성분은 기름기를 효과적으로 제거할 

수 있을 정도의 우수한 세정력을 가지며, 피부에 자

극이 없어 맨손 설거지도 가능합니다. 3배 고농축 

제품으로 소량으로도 풍성한 거품을 낼 수 있어 경

제적입니다. 식기뿐만 아니라 야채와 과일, 유아용품 

세척까지 사용할 수 있습니다. 100% 식물성 원료만 

사용한 이 세제는 안심하고 사용하셔도 됩니다. 

제시문을 읽고, 각 ‘지각된 품질’, ‘제품에 대

한 태도’, ‘구전’에 대해 응답하게 하였다. 
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4.2 실험 절차 및 표본의 선정

본 연구는 비건 제품 구매 경험과 채식주의자와 

관계없이 일반인을 대상으로 2022년 11월 10일부

터 11월 14일까지, 5일에 걸쳐 온라인 설문 방식으

로 총 2가지의 설문지를 배포하여 설문하였다. 총 

190부를 바탕으로 분석하였다. 본 실험은 설문지에 

제시된 건강과 환경 메시지가 강조된 비건 주방세제

의 정보와 사진을 보고 각 설문에 대한 응답을 5점 

리커트 척도로 응답할 수 있게 구성하였다. 빈도 분

석을 통해 알아본 실험 참여자 190명의 인구통계학

적 특성은 <Tab.5-1>과 같다. 

4.3 실험 설계 및 종속 변수의 측정

메시지 프레이밍 유형에 따른 조작 점검 결과, 각 

유형의 메시지 프레이밍을 본 실험 참여자들에게 메

시지를 보여주기 전에 실험 참여자들의 ‘환경적 책

임감’의 수준을 측정한다. ‘환경적 책임감’ 문항

은 총 4개의 문항으로 5점 리커트 척도로 측정하였

다. 이후, ‘건강 메시지 프레이밍’과 ‘환경 메시

지 프레이밍’의 유형 실험 참여자들에게 모두 공통

된 비건 주방세제의 사진을 보여주고, 유형별 메시

지 프레이밍을 보여준 뒤, ‘지각된 품질’, ‘비건 

제품에 대한 태도’, ‘구전’에 관한 문항들을 응

답하게 하였다. 각 메시지 프레이밍에는 ‘비건’을 

직접적인 단어로 제시하지 않았으나, ‘식물성 성

분’으로 나타내어 ‘비건’을 은유적으로 의미했으

며, 동일한 사진과 비건 주방세제에 대한 정보를 제

공하여 ‘건강과 환경 메시지 프레이밍’을 접하는 

실험 참여자들에게 같은 제품이라고 여길 수 있도록 

조작하였다. 오로지 강조를 나타내는 메시지 프레이

밍 유형의 정보만 다를 뿐이다.

각 메시지 프레이밍을 보고 먼저 비건 주방세제

에 대한 ‘지각된 품질’을 총 7개의 문항을 통해 

측정하였다. 그다음 문항은 각 메시지 프레이밍을 

보고 실험 참여자들이 느낀 메시지 프레이밍이 제시

된 비건 주방세제에 대한 ‘태도’와 ‘구전’을 측

정하였다. 마지막 문항은 비건 주방세제에 대한 

‘구전’으로 총 5개의 문항으로 측정하였다. 

4.4 조작적 정의

본 연구는 선행연구를 바탕으로 본 연구에 맞게 

수정 보완하여 ‘지각된 품질’, ‘환경적 책임감’, 

‘제품에 대한 태도’, ‘구전’에 대한 조작적 정

의를 수립하였다. 이에 따라 본 연구의 조작적 정의

는 <Tab. 4-1>로 정리하였다.

변

수
설문 항목 선행 연구

지

각

된 

품

질 

1. 이 제품은 믿을 만한 제품이다. 
Garvin

(1983),

Lee and 

Lim 

(2004),

Richards

on et al. 

(1996),

Zeithaml 

(1998)

2. 이 제품은 다른 제품보다 

품질이 우수하다. 
3. 이 제품은 품질이 좋을 것 

같다. 
4. 이 제품의 전반적인 품질에 

만족한다. 

5. 이 제품의 안정성이 뛰어나다. 

6. 이 제품은 선택 기준에 

부합한다. 
7. 이 제품의 품질 수준을 어떻게 

생각하십니까? 

환

경

적 

책

임

감

8. 나는 환경을 보호하는 것을 

도울 힘이 있다. 

Stern et 

al. 

(1999)

9. 나는 환경을 개선하는 방법을 

배울 수 있다. 
10. 내 행동은 환경 상태에 

영향을 미친다. 
11. 나는 내 주변 환경을 더 나은 

곳으로 만들기 위해 일할 것이다. 

제

품 

태

도 

12. 나는 이 제품에 대해 더 알고 

싶다. 

Han et 

al.

(2017)

13. 나는 이 제품을 구매할 제품 

중 하나로 고려하고 싶다. 
14. 나는 이 제품을 살 때 

긍정적인 느낌이 들 것이다. 
15. 이 제품은 구매할 가치가 

있다고 생각한다. 

Tab. 4-1 Operational Definition of Variables
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4.5 분석 방법 

본 연구는 설문 응답을 바탕으로 SPSS 28.0과 

Process Macro를 이용하여 분석하였다. 그리고 

SPSS를 이용하여 독립표본 t 검정으로 가설을 검증

하였고, Process Macro를 통해 가설을 검증하여 

매개효과와 조절효과를 분석하였다. 

5. 연구 결과 

5.1 표본의 인구통계학적 특성 

본 연구는 실험 참여자 190명을 온라인 설문조사

를 통해 실험을 진행하였다. 빈도 분석을 통해 알아

본 실험 참여자 190명의 인구통계학적 특성은 

<Tab. 5-1>과 같다. 총 190명이 유효한 응답을 했

으며, 성별로는 남성이 27.4%, 여성이 72.6%이다. 

응답자의 연령대가 20대, 50대에서 높은 응답률을 

보였다. 응답자의 최종학력은 대학교 졸업 및 재학

생이 가장 높았다. 응답자의 직업은 사무직과 학생

의 비율이 균등하게 높은 비율을 차지했다. 응답자

의 소득은 소득 없음의 비율이 제일 높으며, 200~ 

300만 원 미만과 700만 원 이상의 비율이 균등한 

비율로 차지했다. 

5.2 가설 검증 

SPSS를 통한 독립표본 t 검정을 통해 가설 1을 

검증한다. 본 연구에서의 독립변수는 ‘건강 메시지 

프레이밍’과‘환경 메시지 프레이밍’이다. 가설 1

의 독립표본 t 검정 결과는 <Tab. 5-2> 과 같다. 

검증 결과, ‘비건 제품에 대한 태도’는 ‘건강 메

시지 프레이밍’일 때(M = 4.06, SD = 0.64)가 

‘환경 메시지 프레이밍’일 때 보다(M = 3.61, 

SD = 0.68) 더 크게 영향을 미치는 것으로 나타났

다(t= 4.74, p<0.01). 

가설 2에서 제시된, 메시지 프레이밍에 따라 ‘비

건 제품에 대한 태도’에 미치는 영향에 대해서 

‘지각된 품질’이 매개 역할을 하는지에 대한 검증

을 위하여 Process Macro의 Model 4를 통해 가설

을 검증하였다. 본 연구의 매개효과 확인을 위한 분

석 결과 <Tab. 5-3>과 같이 매개변수의 직접효과

(Direct effect)와 간접효과(Indirect effect) 그리

고 전체효과(Total Effect)가 나타났다. 우선, 매개

변수를 포함하지 않은 ‘건강과 환경 메시지 프레이

밍’이 ‘비건 제품에 대한 태도’에 미치는 직접 

효과가 통계적으로 유의하지 않았다(p= .156). 간

접효과는 ‘지각된 품질’의 매개 효과를 보는 것으

로 부트 스트래핑의 신뢰구간 상한선이 .08, 하한선

이 .01로 상한값과 하한값 사이에 0을 포함하고 있

지 않으므로 ‘지각된 품질’의 매개효과가 통계적

으로 유의하게 나타났다. 

가설 3을 위한 조절 효과의 검증은 Process 

macro의 Model 1을 통해 검증한다. ‘건강과 환경 

메시지 프레이밍’과 ‘지각된 품질’의 관계에서 

‘환경적 책임감’이 조절효과가 있는지 알아보기 

위해 ‘프레이밍 x 환경’을 상호작용항으로 추가로 

투입하였다. ‘프레이밍 x 환경’ 값은 ‘건강 메시

지 프레이밍’을 ‘1’로 설정하고, ‘환경 메시지 

프레이밍’을 ‘-1’로 설정하여 ‘환경적 책임

감’의 평균값과 계산한 값이다. <Tab. 5-4>를 보

구

전  

16. 나는 많은 다른 사람들에게 

이 제품을 추천할 것이다. 

Hair et 

al.

(2010)

17. 나는 이 제품의 장점을 널리 

알리려고 노력할 것이다. 
18. 나는 기회가 된다면 이 

제품을 다른 사람에게 추천할 

것이다. 
19. 나는 친구들에게 이 제품에 

대해 말할 것이다. 
20. 나는 이 제품에 대해 

긍정적인 광고를 많이 할 의향이 

있다. 
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면, ‘환경적 책임감’의 상호작용항인 ‘프레이밍 

x 환경’, 부트 스트래핑의 신뢰구간 상한선이 .42, 

하한선이 .15이므로 0을 포함하고 있지 않으므로 

유의하게 나타났다(p= .001). ‘환경적 책임감’에 

따른 조절효과의 변화를 확인하기 위해 표본 수 

5000을 설정하고 –1SD, Mean, +1SD로 구분하여 

검증하였다. 결과는 <Fig. 5-1>과 같다. ‘환경적 

책임감’은 저, 중, 고에서 모두 부트 스트래핑의 

95% 신뢰구간에서 상한값과 하한값 사이에 0을 포

함하고 있지 않아 유의하였고, ‘환경적 책임감’이 

증가할수록 ‘지각된 품질’의 크기는 ‘건강 메시

지 프레이밍’일 때 더 큰 것으로 나타났다. <Fig. 

5-1>을 보면, ‘환경 메시지 프레이밍’일 경우는 

‘환경적 책임감’이 높을수록 ‘지각된 품질’은 

상대적으로 낮았다. 반면, ‘건강 메시지 프레이밍’

일 경우는 ‘환경적 책임감’이 높을수록 ‘지각된 

품질’이 상대적으로 크게 나타났다. 

가설 4도 가설 1과 마찬가지로 SPSS을 통하여 

독립표본 t 검정을 통해 검증하였다. 가설 4의 독립

표본 t 검정 결과는 <Tab. 5-5>와 같다. 가설 4는 

‘건강과 환경 메시지 프레이밍’에 따라서 종속변

수인 ‘구전’에 미치는 영향의 차이가 있는지를 알

아본 결과이다. 검증 결과, ‘건강 메시지 프레이

밍’(M = 3.72, SD = 0.85)이 ‘환경 메시지 프

레이밍’(M = 3.23, SD = 0.82)보다 ‘구전’에 

더 크게 영향을 미친다(t= 4.05, p < .01). 

가설 5를 위한 메시지 프레이밍에 따라 ‘구전’

에 미치는 영향에 대해서 ‘지각된 품질’이 매개 

역할을 하는지에 대한 검증을 위하여 Process 

Macro의 Model 4를 통해 가설을 검증하였다. 다음

은 ‘지각된 품질’을 매개로 메시지 프레이밍에 따

라 ‘구전’에 미치는 영향의 분석 결과는 <Tab. 

5-6>과 같다. 우선, 매개변수를 포함하지 않은 

‘건강과 환경 메시지 프레이밍’이 ‘구전’에 미

치는 직접효과가 통계적으로 유의하지 않으므로(t= 

0.54, p= .59), 간접효과는 부트 스트래핑의 신뢰

구간 상한선이 .05, 하한선이 -.00으로 0을 포함하

므로 통계적으로 유의하지 않으며, 전체효과도 통계

적으로 유의하지 않는다(t= 0.88, p= .38). 그러므

로 ‘지각된 품질’은 ‘구전’에 통계적으로 유의

한 매개효과를 나타내지 못한다. 

Tab. 5-1 Demographic Distribution of the Sample 

항목 구분 빈도 비율 

성별 
 남성 52 27.4
여성 138 72.6

나이 

10대 8 4.2
20대 70 36.8
30대 16 8.4
40대 27 14.2
50대 67 35.3

60대 이상 2 1

최종

학력 

중졸 8 4.2
고졸 37 19.5

대학교 졸업,재학 127 66.8
대학원 졸업,재학 18 9.5

직업 

학생 49 25.8
서비스직 27 14.2
가정주부 13 6.8
판매직 5 2.6
사무직 50 26.3
전문직 17 8.9
기타 29 15.3

소득 

소득 없음 39 20.5
100 만원 미만 21 11

100~200 만원 미만 19 10
200~300  만원 미만 37 19.5
300~400 만원 미만 20 10.5
400~500 만원 미만 8 4.2
500~600 만원 미만 6 3.2
600~ 700만원 미만 5 2.7
700 만원 이상 35 18.4

Tab. 5-2 Results – Hypothesis 1

구분 

비건 제품에 대한 태도 

t(p)
N

평균

(M)

표준

편차(SD)

프레

이밍 

건강 

메시지 
95 4.06 .64

4.74

(0.0)***환경 

메시지
95 3.61 .68

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001
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Tab. 5-3 Results – Hypothesis 2

Effe

ct 
S.E t p

LL

CI

UL

CI 

Total 
effect of 
X on Y

0.08 0.04 2.38 0.02 0.01 0.15

Direct 
effect of 
X on Y

0.05 0.03 1.43 0.16 -0.02 0.11

Indirect 
effect of 
X on Y

0.04 0.02 0.01 0.08

R R² MSE F df1 p

Model 

Summary
0.75 0.58 0.22 77.83 3.00 .00

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001

Tab. 5-4 Results – Hypothesis 3

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001

Tab. 5-5 Results – Hypothesis 4

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001

Tab. 5-6 Results – Hypothesis 5

Fig. 5-1 Moderating Effect – Hypothesis 3

6. 결론

6.1 연구 결과의 요약

가설검증 결과는 <Tab. 6-1>에 요약되어있다. 

가설 1은 ‘건강 메시지 프레이밍’과 ‘환경 메시

지 프레이밍’이 ‘비건 제품에 대한 태도’에 미치

는 영향의 차이를 보인다. 그 결과, ‘건강 메시지 

프레이밍’이 ‘환경 메시지 프레이밍’보다 ‘제품

에 대한 태도’에 미치는 영향이 더 크다는 것을 알 

구분 

구전

t(p)
N

평균

(M)

표준

편차 

(SD)

프레

이밍 

건강 

메시지 
95 3.72 .85 4.05

(0.0)**

*
환경 

메시지
95 3.23 .82

Effec

t 
S.E t p

LL

CI

UL

CI 

Total 

effect of 

X on Y

0.04 0.05 0.88 0.38
-0.0

5
0.13

Direct 

effect of 

X on Y

0.02 0.05 0.54 0.59
-0.0

6
0.11

Indirect 

effect of 

X on Y

0.02 0.01
-0.0

0
0.05

R R² MSE F df1 p

Model 

Summary
0.73 0.54 0.35

72.3

5
3.00 .00

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001

R R2 MSE F df1 df2 p
Model 

Summary
0.42 0.17 0.34 13.02 3.00 186.0 .00

프레이밍 

x 환경
0.07 16.73 1.00 186.0 .00

coef S.E t p
LL

CI

UL

CI 

constant 2.54 0.29 8.62 0.00 1.96 3.12

프레이밍 0.05 0.29 0.15 0.88 -0.54 0.63

환경적 

책임감
0.04 0.07 0.53 0.60 -0.1 0.17

프레이밍 

x 환경
0.29 0.07 4.09 0.00 0.15 0.42
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수 있다. 가설 4도 마찬가지로 ‘건강 메시지 프레

이밍’과 ‘환경 메시지 프레이밍’이 비건 제품의 

‘구전’에 미치는 영향의 차이가 있고, ‘건강 메

시지 프레이밍’이‘환경 메시지 프레이밍’보다 

‘구전’에 미치는 영향이 더 크다는 것으로 가설 4

가 채택되었다. 이러한 연구 결과가 나온 이유는 실

험자극물의 건강 메시지가 환경 메시지보다 더 유리

하게 프레이밍 되었다. 

‘건강 메시지 프레이밍’은 ‘환경 메시지 프레

이밍’보다 ‘비건 제품에 대한 태도’에 더 크게 

미치는 것이 ‘지각된 품질’의 매개효과 때문이라

고 밝혀 가설 2가 채택되었다. 하지만, ‘건강 메시

지 프레이밍’이 ‘환경 메시지 프레이밍’보다 

‘구전’에 더 크게 미치는 데 ‘지각된 품질’의 

매개효과가 나타나지 않아 가설 5가 기각되었다. 그

러므로 ‘건강과 환경 메시지 프레이밍’이 ‘제품

에 대한 태도’를 형성하는 데는 ‘지각된 품질’이 

매개 역할을 하였지만, ‘구전’에는 하지 못하였다. 

주변 사람에게 입소문을 내는 과정은 더 많은 시간

이 소요되기 때문에 ‘비건 제품에 대한 태도’는 

가설이 검증되었으나 ‘구전’에서 그 매개효과가 

나오지 못함으로 추론할 수 있다. 

‘환경적 책임감’이 높을수록 ‘건강 메시지 프

레이밍’이 ‘환경 메시지 프레이밍’보다 ‘지각된 

품질’을 더 크게 인식한다는 사실을 밝혀내어 가설 

3이 채택되었다. 이를 통해 소비자의 ‘환경적 책임

감’과 ‘지각된 품질’을 관계를 밝혔다. 본 연구

에서는 소비자의 ‘환경적 책임감’이 높다면 ‘건

강 메시지 프레이밍’일 때, 비건 제품에 대한 ‘지

각된 품질’을 더 크게 인식한다는 것을 확인하였

다. 즉, 환경에 대한 관심이 많은 소비자일수록 ‘비

건 제품’에 대한 품질을 인식하는 과정에서 건강과 

관련이 높은 정보가 소비자에게 자신과 관련이 더 

높다고 인식한다고 추론할 수 있다. 

Tab. 6-1 Summary of Hypotheses Testing Results

가설 경로 t p
채택
여부

H1
메시지 프레임 ➝ 

태도
4.74 0.00 채택

H4
메시지 프레임 ➝ 

구전
4.05 0.00 채택

매개/조절변인
coef 

(SE)

LL

CI

UL

CI

H2
매개: 지각된 품질
경로: 메시지 프레임 
➝ 태도

0.04 

(0.02)
0.01 0.08 채택

H5
매개: 지각된 품질
경로: 메시지 
프레임 ➝ 구전

0.02 
(0.01)

0.0 0.05 기각

H3

조절: 환경 책임감
경로: 메시지 
프레임 ➝ 지각된 
품질

0.29 
(0.07)

0.15 0.42 채택

6.2 연구의 시사점 및 한계점   

첫째, 기존 연구는 ‘건강 메시지 프레이밍’과 

‘환경 메시지 프레이밍’ 유형에 따른 비건 제품의 

선호도에 미치는 영향의 차이를 밝히지 못했다. 그

러나, 본 연구에서는 ‘건강 메시지 프레이밍’의 

영향이 ‘환경 메시지 프레이밍’보다 ‘비건 제품

에 대한 태도’와 ‘구전’ 모두에 크게 미친다. 그

러므로 비건 제품은 ‘건강 메시지’에 초점을 두어 

마케팅 전략을 세워야 한다. 오늘날 디지털 광고와 

모바일 인터넷 기술의 발달로 의사결정이 빠르게 일

어나는 온라인 플랫폼에서 광고 메시지 프레이밍의 

역할의 중요성은 나날이 증가한다. ‘건강 메시지 

프레이밍’을 적용한 개인 맞춤형 광고는 비건 제품

에 대한 구매 의도를 높이는 데 효과적일 것이며 잠

재적 소비자와의 쌍방향적인 의사소통을 통해 광고

의 효과를 즉시 확인할 수 있을 것이다. 디지털 광

고는 약 15초이며, 최근 약 6초 정도로 영상 광고

의 시간을 줄이고 있다. 짧은 광고 시간 동안 메시

지 효과를 높이기 위해서는 비건 제품은 건강에 대

한 짧은 광고 메시지를 압축하여 제시하는 것이 전



건강과 환경 메시지 프레이밍에 따른 소비자 태도와 구전에 미치는 영향: 비건 제품을 중심으로

139

략적임을 밝힐 수 있다. 또한 디지털 광고는 한 번

의 클릭으로 알고리즘을 통해 잠재적 소비자에게 노

출되기 때문에 본 연구의 결과에 따라 건강 메시지

에 중점을 두어 마케팅 커뮤니케이션 전략을 세우는 

것이 중요하다. 

둘째, 기존 연구에서는 ‘지각된 품질’과 ‘제품

에 대한 태도’의 관계를 밝히는 연구가 있었으나, 

비건 제품의 ‘지각된 품질’과 관련한 연구는 부족

하였다. ‘건강 메시지 프레이밍’이 ‘환경 메시지 

프레이밍’보다 ‘지각된 품질’을 매개로 할 때, 

‘비건 제품에 대한 태도’에 더 크게 영향을 미치

는 것을 밝혀 ‘지각된 품질’의 매개 효과를 확인

하였다. 실험 참여자들에게 품질의 불확실성을 해소

하기 위해 실험자극물인 ‘비건 주방세제’의 성분

과 예방 효과 등의 품질 정보를 제공하여 품질을 지

각할 수 있게 설정하였다. 그러나 ‘구전’에서는 

매개효과를 확인할 수 없었다. 불확실성이 높은 상

황에서 의사결정을 할 때 소비자들은 신중한 결정을 

내리기 위해 주변 지인 혹은 전문가에 의존하여 결

정하는 경향을 보인다. 그러므로 보다 더 구체적인 

정보를 통해 입소문을 내는 것이 중요하다. 

셋째, 본 연구에서는 소비자의 ‘환경적 책임감’

이 높을수록 ‘건강 메시지 프레이밍’은 ‘환경 메

시지 프레이밍’보다 ‘지각된 품질’에 크게 영향

을 미치는 것을 밝혀 ‘환경적 책임감’의 조절효과

를 확인하였다. ‘환경적 책임감’의 수준에 따라 

비건 제품의 ‘지각된 품질’은 ‘건강 메시지 프레

이밍’이 더 효과적임을 밝혔다. 즉, 환경에 대한 관

심이 많은 소비자일수록 ‘비건 제품’에 대한 품질

을 인식하는 과정에서 건강과 관련이 높은 정보가 

소비자에게 자신과 관련이 더 높다고 인식하는 것으

로 추론할 수 있다. 이와 같은 결과가 나온 이유는 

실험자극물의 건강 메시지 정보에 치중되어 정보를 

제공하였다는 한계도 지니지만 코로나19 팬데믹을 

겪으면서 소비자들은 건강과 밀접하게 관련된 제품

을 더 선호하는 것을 알 수 있다. 그리고 실험 참여

자들이 실험에 참여하기 전 비건 제품에 대한 사전 

지식 및 경험이 환경보다는 건강과 관련되어 형성되

었을 수 있다. 그러므로 비건 제품에 소비자의 ‘환

경적 책임감’의 수준을 강조하는 메시지를 전달할 

때도 비건 제품의 품질에 대한 정보와 건강에 관한 

유익한 정보를 같이 제시하는 광고 전략을 세우며 

건강 메시지에 중점을 둔 서비스를 제공하는 이벤트

를 기획하여 프로모션을 진행하는 것이 좋다. 

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 비건 제

품을 다양한 제품군으로 세분화하여 설정하지 못한 

것이다. 둘째, 비건 제품의 인식 수준이 높지 않은 

상황에서 비건 제품에 대한 실험을 진행하였다. 실

험 참여자마다 비건 제품에 대한 사전 지식이 다르

므로 품질을 유추할 수 있는 부분을 더 구체적으로 

묘사해야 한다. 셋째, 실험 참여자들의 연령대가 폭

넓지 못하였다. 넷째, 연구 결과가 건강 메시지의 실

험자극물이 더 편향되어 조작되었다는 한계가 있다.
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The Effect of Health and Environmental Message Framing 
on Consumer Attitude and WoM: Focused on Vegan Product
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ABSTRACT
ㄴ

Recently, digital advertising has shifted towards delivering messages through short ads of less than 15 
seconds, and on social media, ads need to convey the message within 5 seconds before consumers skip them. 
Although the length of advertisements has decreased, advancements in artificial intelligence algorithms and big 
data analysis have made it possible to deliver personalized messages that cater to consumers' interests. In 
this changing landscape, the importance of delivering tailored messages through short and efficient ads is 
increasing. In this study, we examined the effects of message framing as part of effective message delivery. 
Specifically, we examined the differences in the effects of two framings, "health" and "environment," for 
vegan products. The growing consumer interest in health and the environment has elevated the interest in 
vegan products, and the vegan market is expanding rapidly. Consumers purchase vegan products not only for 
personal health benefits but also due to their ethical responsibility towards the environment, which can be 
considered ethical consumption. Previous research has not shown the differences in the effects between 
health and environment message framings, and the research has been limited to vegan food products. This 
study investigates the differences in the effects of health and environment message framings using a dish 
soap product category. By identifying which advertising messages, either health or environment, are more 
effective in promoting vegan products, this study provides insights for companies to enhance their message 
framing strategies effectively.

Keywords: vegan, message framing, perceived quality, environmental responsibility, health message, 
environmental message, consumer attitude, word of mouth and an advertising message. 
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